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La investigación tuvo como objetivo, determinar la relación entre la publicidad y 
captación de clientes de la imprenta Grafica Cáceres, San Martin de Porres, 2020; 
por el cual se utilizó la siguiente metodología: tipo aplicada, diseño de investigación 
no experimental de corte transversal, nivel de investigación descriptiva 
correlacional y enfoque cuantitativo. La población estuvo conformada por  240 
personas y la muestra fue de 60 clientes, la recolección de datos se obtuvo de la 
totalidad de la muestra mediante la técnica de la encuesta,  y el instrumento el 
cuestionario compuesto por 24 ítems, el mismo tuvo una validez de expertos y una 
alta fiabilidad. Los datos fueron  procesados y tabulados en el programa estadístico 
SPSS, lográndose una correlación positiva considerable de Rho de Sperman de 
0,741 y una Sig. 0,000. De acuerdo a los resultados antes mencionados, se llegó a 
la conclusión  de que la publicidad tiene relación con la captación de clientes, con 
lo que se logra el objetivo general del estudio. 
 
 


















The objective of this research is to determine the relationship between advertising 
and customer acquisition of the Gráfica Cáceres printing company, San Martín de 
Porres, 2020; in which the following methodology is determined: type of application, 
non-experimental research design of cut cross-sectional, descriptive correlational 
research level and quantitative approach. The population was made up of 240 
people and the sample was 60 clients, the data collection was obtained from the 
entire population using the survey technique, and the instrument the questionnaire 
consisting of 24 items, which had an expert validation and a high burden. The data 
were processed and tabulated in the SPSS statistical program, achieving a 
considerable positive correlation of Rho de Sperman of 0.741 and a Sig. 0.000. 
According to the aforementioned results, it was concluded that advertising is related 
to customer acquisition, thus achieving the general objective of the study. 
 
 













Las empresas de todo el mundo que ofrecen su servicio o producto, si no se 
centran en la mente del consumidor, normalmente no está posicionada en su 
determinado nicho, por lo tanto no existen. El análisis de la mercadotecnia busca 
nuevas estrategias o técnicas de publicidad que consiga influir la marca en la mente 
del consumidor. La publicidad es utilizada en todos los países del mundo, por la 
cual muchas empresas usan aquello como una herramienta para incrementar sus 
ventas, por ello, las empresas solicitan tener una mayor implicación  en un mercado 
cada día más competitivo, en las cuales  se ofrecen muchos bienes y servicios para 
resaltar entre sus competidores, buscando así adecuarse en base a los gustos de 
los clientes para posicionarse en el mercado. 
De acuerdo con Martínez (2016) en su artículo “Key factors focus on 
Marketing”, menciona que en el siglo XXI las empresas de Venezuela tienen ante 
ellos grandes retos, debido al gran nivel de dificultad que presenta hoy en día el 
mundo de los negocios, por el entorno altamente competitivo y cambiante, lo que 
implica que estén a la vanguardia de técnicas y herramientas estratégicas de 
persuasión, ya que la actividad comercial en la actualidad involucra un conjunto de 
herramientas integradas que permite alcanzar objetivos de rentabilidad, 
posicionamiento y atracción de clientes para poder fidelizar, así mismo 
relacionando todo aquello para el incremento de clientes o usuarios fieles y por 
ende, incremento de ventas. 
Como lo hace notar Ambare et al. (2015) en su artículo “We can attract 
unsatisfied customers” Manifiestan que actualmente los clientes están expuestos a 
una gran oferta y cantidad de campañas de comunicación, por lo que saber 
integrarse y posicionarse en la mente de los usuarios de manera inteligente es el 
factor clave e indispensable para el éxito de atraer clientes hasta el punto de venta. 
El autor expone que para lograr éxito y buenos resultados se empieza por conocer 
a tus usuarios o clientes y así implementar estrategias de marketing la cual con 
contenidos e información valiosa para ellos atraerá prospectos y no sólo se trata de 
aquello, sino también de poner en acción el mensaje de comunicación que se está 
expresando de la empresa o propuesta/promesa que está ofreciendo al cliente, 
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para así, incrementar nuestra cartera de clientes y generar beneficios para la 
empresa. 
En el ámbito nacional las imprentas en su mayoría no cuentan con una buena 
publicidad, más se enfocan en vender por vender que ser reconocidas por el cliente; 
si tuvieran una buena publicidad utilizarían ese medio para captar a nuevos clientes 
ya que una buena estrategia de publicidad generaría un impacto hacia las personas 
o a sus clientes, puesto que es una forma de comunicación impersonal. La 
publicidad no solo se basa en el gusto y las miradas de las personas, si no también 
que brinde la sensación de una experiencia. Esto conlleva a que sin publicidad no 
se lograría a dar a conocer lo que la empresa quiere ofertar sus beneficios  frente  
a los competidores. Si la empresa no aplica la publicidad es mucho más difícil que 
sus ventas aumenten, es por eso que es muy importante incorporarlo. 
De acuerdo con García, Lirio, Ramírez y Norabuena (2015) Sostienen que 
Perú es un país libre con un mercado altamente prometedor en el emprendimiento 
de cualquier empresa o negocio, lo cual se muestra como un mercado altamente 
competitivo, cambiando el ritmo de los avances tecnológicos, donde el más 
capacitado se encuentra en la valla más competente en el desarrollo de negocios 
competitivos. Grandes empresas han apostado por estrategias publicitarias, estás 
acciones direccionan a mejorar el volumen de ventas, mejorando su posición en el 
mercado laboral, logrando ubicarse en la mente de los consumidores, resultando  
un incremento de beneficios económicos. 
Imprenta Gráfica Cáceres, es una empresa que se dedica a la elaboración 
de todo tipo de elementos visuales, emite boletas, facturas, recibo por honorarios, 
almanaques, carteles, sellos brochuré, etc; en estos últimos años se ha visto en el 
problema de reducción en sus ventas, así mismo en la pérdida de clientes, por lo 
que se ha identificado de que carece de técnicas estratégicas de marketing de 
persuasión y comunicación, permitiendo a la compañía abstenerse a ser conocida 
e incluso a posicionarse en el  pensamiento de los clientes, ya que siendo una micro 
empresa no cuenta con el conocimiento de utilizar herramientas  publicitarias 
destinadas a persuadir a los clientes potenciales y reales; lo cual, hace de la 
empresa mantenerse en su zona de confort y no prevalecer en dirección a dar a 
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conocer lo que ofrece el negocio y expandirse, ya sea, por medios de comunicación, 
online, redes sociales, etc. Así mismo, la Imprenta cuenta con escasa publicidad en 
medio de comunicación masiva, es decir tienen un manejo inadecuado de la 
publicidad en revistas, periódicos, marquesinas, etc. Como también, cuenta con 
deficiencia en la publicidad del punto de venta y publicidad directa, donde la 
gerencia no se preocupa en realizar carteles, banners publicitarios, elementos 
audiovisuales y megafonía para poder así atraer más clientela y fidelizar a los ya 
frecuentes clientes; por lo que la organización se ve afectada en la continuidad de 
sus servicios en el mercado peruano, lo que implica disminuir su rentabilidad y 
capacidad de poder invertir para seguir creciendo y siendo sostenible en el tiempo. 
El problema general y específicos de la investigación son: problema general 
¿Qué relación existe entre la publicidad y captación de clientes de la imprenta 
Gráfica Cáceres, San Martín de Porres, 2020?; problemas específicos ¿Qué 
relación existe entre la publicidad y la identificación de los clientes de la imprenta 
Grafica Cáceres?; ¿Qué relación existe entre la publicidad y la elección de canal 
de captación de la imprenta Grafica Cáceres?; ¿Qué relación existe entre la 
publicidad y el momento de captación de la imprenta Gráfica Cáceres?; ¿Qué 
relación existe entre la publicidad y la oferta de valor de la imprenta Gráfica 
Cáceres?; ¿Qué relación existe entre la publicidad y el proceso de decisión del 
cliente de la imprenta Gráfica Cáceres? 
La investigación es pertinente ya que es la razón por la cual se plantea la 
investigación debido a su importancia y a su vez generando una motivación para 
realizar una  investigación, en la cual se aporta ideas para la empresa a través de 
criterios lógicos donde se analizó la situación de la empresa. Es relevante, ya que 
sobresale por la importancia de la investigación, en ello permite una orientación a 
la empresa que con lleva a mejorar la condiciones con el cliente. Con respecto a la 
metodológica, esta investigación se aplicó adecuadamente los instrumentos y se 
dio como una referencia metodológica para investigaciones futuras que tengan 
relación con temas a la publicidad y captación de clientes, en la cual se brindó 
información confiable.  
Los objetivos general y específicos son: Objetivo general determinar la 
relación entre la publicidad y captación de clientes de la imprenta Grafica Cáceres, 
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San Martin de Porres, 2020; objetivos específicos determinar la relación entre la 
publicidad y la identificación de los clientes de la imprenta Grafica Cáceres; 
determinar la relación entre la publicidad y la elección de canal de captación de la 
imprenta Grafica Cáceres; determinar la relación entre la publicidad y el momento 
de captación de la imprenta Gráfica Cáceres; determinar la relación entre la 
publicidad y la oferta de valor de la imprenta Gráfica Cáceres; determinar la relación 
entre la publicidad y el proceso de decisión del cliente de la imprenta Gráfica 
Cáceres. 
Las hipótesis general y específicas para la investigación son: hipótesis 
general existe relación  entre la publicidad y captación de clientes de la imprenta 
Gráfica Cáceres, San Martín de Porres, 2020; hipótesis específicos: Existe relación 
entre la publicidad y la identificación de los clientes de la imprenta Grafica Cáceres; 
existe relación entre la publicidad y la elección de canal de captación de la imprenta 
Grafica Cáceres; existe relación entre la publicidad y el momento de captación de 
la imprenta Gráfica Cáceres; existe relación entre la publicidad y la oferta de valor 
de la imprenta Gráfica Cáceres; existe relación entre la publicidad y el proceso de 














II. MARCO TEÓRICO  
Los artículos científicos considerados como antecedentes de la variable  
publicidad son: Saavedra, Perlado, & Gálvez (2020) concluyen que el desarrollo de 
una táctica eficaz basada en la sociedad, comprende un gran desafío para los que 
transmiten publicidad ya que esto implica una presentación profesional de una 
comprensión intensa de probabilidades  de comunicación en el medio digital para 
las que se necesitan medidas concretas, fiables y completas. Arora (2019) concluye 
que la investigación verifica el efecto positivo en los anuncios publicitarios en  
mostrar información de precios en la intención de compra de un producto por parte 
de los consumidores. An, Kerr & Jin (2019) concluyen que los consumidores se 
sientes manipulados cuando la información que brindan las empresas acerca de 
sus productos es falsa, ocasionando rechazo y malestar, por ello es riesgoso 
brindar mala información de los anuncios publicitarios. Martínez, Serrano, portilla & 
Sánchez (2019) concluyen que el periodismo tiene que tomar en cuenta los nuevos 
patrones de consumo para poder mantener el interés de los jóvenes. Por ello no se 
puede permitir una mala calidad de contenidos porque la publicidad no sería 
asimilada por lo jóvenes. García & Maridueña (2018) concluyen que los hoteles 
Salinas podrían tener éxito si realizan mayor publicidad mostrando su servicio y 
brindando promociones, logrando así aumentar sus ingresos y captaran nuevos 
clientes. Lamo, Gálvez & Portolés (2018) concluyen que la acción del investigador 
en medios de comunicación requiere la coacción de instrumentos usados y 
competencias que se han tenido que actualizar.  
Así mismo, Théodore, Tolentino, Hernández, Bahena, Velasco, Popkin, 
Rivera & Barquera (2017) concluyen que durante este período, las empresas de RS 
continuaron influyendo en el consumo de alimentos de los niños. A través de otros 
públicos (adolescentes, adultos, público en general) y programas de televisión no 
infantiles que Los niños miran y prefieren. La experiencia mexicana confirma los 
límites de SR y su no adherencia a recomendaciones internacionales, que ya han 
sido demostrados en otros países. Ross, Henehan, & Jernigan, (2017) concluyen 
que si  las compañías de  alcohol adoptaran estrictas normas para disminuir  el 
riesgo de salud pública, los jóvenes no estarían sobreexpuestos a publicidad 
engañosa de alcohol en revistas. Tascón & Prada (2016) concluyen que al tener 
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transparencia, trasforma las páginas webs en un principal medio de comunicación 
para los campos de golf, ya que en ellas se presentan sus virtudes y captan clientes. 
De esta manera las páginas Webs se convierten en una pieza importante para 
medir el desempeño del campo sin emplear otros tipos de medios de propaganda.  
También, Lu, Gou, Tang & Zhang (2016) concluyen que durante el período 
de ventas, la empresa controlan el precio de venta y nivel de esfuerzo publicitario 
para seguir siendo un precio de referencia adecuado y maximizar las ganancias de 
la empresa. Martínez (2016) concluye que los elementos externos e internos, 
deberían ser reconocidos e identificados en una empresa, ya que, gracias a ellos 
depende lograr los objetivos e incluso su existencia, ya que las organizaciones 
están enfocadas en el sector de servicio  ya que deben estar dispuestas a cambiar  
sus actividades a través del tiempo. Pomeranz & Adler (2015) concluyen que es 
tendencia que las empresas desafían a las normas que imparten los gobiernos, 
puesto que el objetivo del estado es para tener una mejor salud pública, pero las 
empresas brindan información poco reales en su publicidad, es por ello que hoy en 
día los gobiernos son más rigurosos con las sanciones que imparten a las empresas 
que atentan con la salud pública. 
Los artículos científicos considerados como antecedentes de la variable  
Captación de clientes son: Gonzales & Otero (2020) concluyen que es importante   
entender cómo la fusión o la adquisición (F/As) afectan a la imagen, la identificación 
de los consumidores con la entidad y la relación entre estas dos variables así como 
analizar la potencial influencia de diferentes variables moderadoras. Los resultados 
indican que tras la F/A, los consumidores perciben un leve empeoramiento de las 
dimensiones de la imagen comparado con la actuación previa de entidad, esto es 
la responsabilidad de la entidad con el entorno, la atención personalizada del 
personal, la comunicación con los clientes durante el proceso de F/A y la 
localización de la entidad; igualmente, se aprecia también un descenso de su nivel 
de identificación con la nueva entidad fusionada. Benmamoun, Singh & Sobh (2019) 
concluyen que el marketing en la red social contribuyen  e intervienen en la toma 
de decisión de los usuarios al instante de obtener un bien o servicio. Hudders & 
Poels (2019) concluyen en su artículo de investigación que los clientes son los que 
captan la información y no solo la reciben sino que también se relacionan con la 
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información mediante la interacción como también pueden crear su propio 
contenido mediante la digitalización.  
Así mismo, Hossain, Hasan, Bintey, Mahbub & Zayed (2019) en su artículo 
científico concluyen que la colaboración de los consumidores tiene una inferencia 
efectiva encima del valor del cliente y como consiguiente el valor de los clientes 
obtuvo un efecto positivo en la satisfacción de cliente y confianza que ello le da una 
seguridad al momento de su compra y por lo tanto existe una lealtad. De acuerdo 
Mujahid (2019) quien concluye que un servicio de calidad colabora 
significativamente  en el valor de la marca; igualmente,  el marketing directo aporta 
significativamente al valor de la marca en las tiendas de ropa. Vries, Gensler & 
Leeflang (2017) en el artículo de científico concluyen  que la publicidad es más 
práctico para captar clientes, los aplicativos como las redes sociales ayudan a 
mejorar la marca ante los clientes. Padilla (2015) concluye que se estableció un 
sistema cuantitativo donde se identificó a los consumidores más expuestos a recibir 
bonificación de la organización y asi poder fortalecer el crecimiento estratégico de 
LANPASS. Teodorescu & Vasile (2015) concluyen que las paginas publicitarias que 
ofrecen a las personas deben dar un mensaje destacado con total claridad para 
que los clientes puedan entender y por ello acceder a sus promociones u otros 
avisos que da la empresa.  
También, Koosha & Albadvi (2015) concluyen, que se debe delimitar la 
conducta del consumidor para así establecer un presupuesto de marketing para 
diferentes segmentos y por ella se espera que la gestión aumente y proporcione 
una gran rentabilidad por medio de la adquisición de clientes. Egboro (2015) 
concluye que para un mercado competitivo es necesario captar clientes mediante 
la rapidez del servicio, dar un buen producto de calidad y dar una solución rápida 
como también llamada retención, así atendiendo a las quejas de todos los 
consumidores mediante la atención de clientes. Como afirma Šuster (2015) en su 
artículo concluye que la satisfacción del cliente está relacionada con la lealtad del 
cliente, por otro lado, se ve afectado por otros divisores de la lealtad de los clientes 
en las industrias de servicios. Stahl, Heitmann, Lehmann & Neslin (2012) concluyen 
que los esfuerzos de marketing tienen un impacto indirecto en los componentes 
clave del valor de la vida del cliente de una manera significativa. Voss & Voss  
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(2008)  en su artículo científico se concluye que las implicaciones de estos 
hallazgos e identifican combinaciones de recursos y capacidades que logran 
diferentes objetivos de desempeño. 
Las tesis nacionales relacionadas con la variable publicidad son: Gutiérrez 
(2018) en su investigación tuvo como propósito hallar la correlación que existe entre  
publicidad y posicionamiento en los visitantes del centro arqueológico, su 
investigación fue descriptiva – correlacional, tuvo una población de 3345 personas 
y 93 personas fue la muestra. Se determinó que existe correlación entre publicidad 
y posicionamiento, su correlación fue moderada, por lo cual la publicidad que realiza 
el ministerio y complejo no genera mucho impacto entre las personas que visitan 
dicho complejo, por lo cual  los visitantes que logren visitar el centro turístico  no lo 
recomendarían, por eso el complejo arqueológico sigue dependiendo de las 
afluencias de personas que incurren en los museos que están alrededor del centro 
turístico. Castillo (2017) el propósito del estudio es hallar la correlación entre  
publicidad y posicionamiento en la empresa WD. El estudio fue descriptivo y de 
enfoque cuantitativo, 324 personas fue el total de la población  y la muestra fue de 
176 personas. Su trabajo de investigación finalizó que la publicidad tiene 
correlación con el posicionamiento ya que gracias a la publicidad genera deseo de 
compra en los clientes. 
Así mismo, Rodríguez (2017) tuvo como objetivo analizar los resultados de 
la publicidad con el comportamiento de los clientes de la tienda Ripley S.A. La 
investigación fue de tipo aplicada, de enfoque cuantitativo, la población estuvo 
conformada por 33,697 personas, y la muestra fue de 383 personas. Se concluye 
que la publicidad repercute positivamente en el comportamiento del consumidor, 
saben que la empresa realiza diferentes tipos de estrategias publicitarias con el fin 
de aumentar sus ventas. Torres (2017) en su investigación tiene como objetivo 
hallar la correlación entre  publicidad y decisión de compra de consumidores  del 
supermercado. Su investigación fue descriptiva – correlacional, tuvo como 
población 151,127 y su muestra de 195 personas. Se concluye que la publicidad y 
la decisión de compra de los consumidores tiene relación, la correlación Rho de 




La tesis nacional relacionada con la variable captación de clientes es: 
Grandez (2019) tiene como objetivo determinar la relación de las estrategias de 
promoción y captación de clientes. El estudio fue de tipo aplicada, de enfoque 
cuantitativo. Concluye  que las variables de estudio tienen un relación significante 
de 0.781 y que la correlación es positivo. Córdova (2018) tuvo como objetivo 
establecer la relación entre las variables calidad de servicio y la captación de 
clientes. Su investigación tuvo un enfoque cuantitativo, 200 socios fueron su 
población, y 132 socios fue su muestra, se concluye que si existe relación ambas 
variables, ya que tuvo un alto  grado de significancia de 0.789.  
Las tesis internacionales relacionadas con la variable publicidad son: 
Cáceres (2014) basada en su investigación obtuvo como objetivo identificar la 
relación de la publicidad y la decisión compra de artículos de belleza. Nivel de 
investigación es descriptivo correlacional. El instrumento utilizado fue el 
cuestionario para recolectar información en la cual obtuvo 340 estudiantes como 
muestra de una población de 2,895. El investigador concluye que existe correlación 
entre ambas variables que son medios publicitarios y el comportamiento del 
consumidor de 0.900, esto quiere decir que la publicidad ayuda a generar deseo de 
compra de artículos de belleza de los consumidores.  Quimis y Cruz (2013) tiene 
como objetivo determinar la posición de la empresa en el mercado por medio de la 
publicidad de bajo costo Below The Line. El estudio es de enfoque cuantitativo, tipo 
aplicada. Su muestra Fue de 384 clientes. Concluye que la publicidad Below The 
Line es importante porque ayuda al desarrollo de la empresa a través de redes 
sociales, carteles, banners, entre otros. 
Las tesis internacionales relacionadas con la variable captación de clientes 
son: Contreras (2012) tuvo como propósito analizar la relación del comportamiento 
del cliente y el marketing comercial, su investigación fue aplicada, enfoque 
cuantitativo, diseño no experimental. Su población está constituida por 227 
personas. Concluye que hay una relación entre las variables, ya que tuvo un grado 
de relación de 0.751, esto quiere decir que el marketing comercial cambia la forma 
de pensar de las personas. Coral (2012) basada en su investigación tuvo como 
objetivo identificar el marketing comercial para posicionar la marca Oasis en el año 
2012. Su investigación fue de tipo aplicada, nivel descriptivo, enfoque cuantitativo. 
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Tuvo como instrumento a  un cuestionario  y su muestra fue de 100 estudiantes. 
Concluye que la marca Oasis logro tener una acogida porque promociona sus 
productos a través del canal de captación que son las redes sociales; mirando 
desde el punto de vista social, la marca Oasis se preocupa del bienestar del cliente, 
quedando así que el marketing comercial mejore la imagen, posicionamiento y 
rentabilidad de la organización. 
La teoría científica relacionada con el tema es: customer relationship 
management de Kotler y Armstrong (2013) explicaron la Teoría de la administración 
de relaciones con los clientes, proceso de construcción y conservación de 
relaciones beneficiosas con los clientes, a través de la entrega de un valor agregado 
y satisfacción. Hoy en día las empresas han contribuido con el aumento de ciertos 
factores del CRM como estrategia competitiva antes las diversas empresas 
cercanas, los cuales encontramos promotores de actividades comerciales, 
usuarios, financieros y tecnológicos. Los factores mencionados sobre el CRM son: 
Servicio al cliente, lo cual creamos un valor agregado otorgando una excelente 
calidad de servicio. Fidelización, factor indispensable para la empresa al entregar 
un alto valor de servicio a los clientes verificaremos la satisfacción de los mismos. 
Funcionalidad de Ventas y administración, se verifica la rentabilidad del servicio 
para con los clientes en la atención. Mercadotecnia, con ello ayudará a demostrarle 
al cliente servicios donde se empleará técnicas o estrategias para atraer al cliente. 
Base de datos, información correcta acerca de cada cliente y así otorgar seguridad 
a la entrega del producto.  
La teoría científica relacionadas con la publicidad es: la teoría moderna del 
marketing por Kotler (1988), quien es uno de los máximos exponentes del marketing 
moderno en la actualidad, está teoría trata de 5 principios básicos, acerca del nuevo 
marketing, y son los siguientes: crear valor de clientes, para saber que puede 
sumarles y representarlos en productos de la empresa, también la gestión de 
marcas que crean valor y su creación apropiada, la gestión de marketing en temas 
de rendimiento para lograr capturar el valor, hacer uso de nuevas tecnologías de 
marketing, que han sido oportunas en implementar para lograr buenos resultados. 
La teoría científica relacionadas con captación de clientes es: Maslow (1943) 
denominado en su libro A Theory of Human Motivation, detalla la teoría de las 
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necesidades en la cual categoriza  las necesidades del hombre en una figura 
triangular,  en donde se segmentan en una pirámide de 5 niveles, en ella se 
encuentra las necesidades más fundamentales o prioritarias para el ser humano 
para subsistir, como las necesidades fisiológicas que son la alimentación, 
descanso, respirar, sexo, y la homeóstasis. Como segundo nivel las personas se 
enfocan en la seguridad (de recursos, salud, física, de empleo y entorno), 
subsiguiente como tercer nivel las personas requieren de un entorno social y la 
aceptación de ella (afecto entre personas, intimidad y amistad), posteriormente  la 
satisfacción de estima o reconocimiento (Logros, auto reconocimiento, confianza), 
por terminante, después de haber logrado satisfacer las necesidades anteriores se 
puede satisfacer la creatividad, mostrar sus talentos y sus capacidades en la cual 
es el vértice  de la teoría de Maslow. La teoría se relaciona con la captación de 
clientes ya que siendo una empresa comercial en necesario conocer aquellas 
necesidades del hombre  para así poder enfocarse y lograr establecer en que 
jerarquía de las necesidades puedan cubrir el producto o servicio. 
Los enfoques conceptuales de la variable publicidad son: García y Muñoz. 
(2014). Es una técnica de comunicación comercial que fomenta el consumo del bien 
y servicio a través de medios de comunicación que la organización ofrece, tiene 
como finalidad de aumentar la rentabilidad del comerciante. Bastos (2010) es un 
tipo particular de comunicación caracterizado por su intencionalidad comercial. En 
las cuales hay tres tipos de publicidad que son publicidad en el punto de venta, 
publicidad directa, y publicidad en medios de comunicación en masas. García 
(2008) es un elemento importante del marketing cuyo objetivo es producir 
información de los clientes con el propósito de crear demanda para el producto y 
servicio, disminuyendo los costos de percepción y contribuyendo el doble de interés 
para el receptor.  
Los enfoques conceptuales de la variable captación de cliente son: Kotler y 
Armstrong (2017) mencionan que es atraer y establecer el vínculo beneficioso de 
manera periódica. Barquero, Rodríguez y Huertas (2007) es un conjunto de 
acciones que nos permite captar a las personas con el propósito de que vuelva con 
la suficiente regularidad para considerarlo cliente, en la cual existe fases como 
identificación de cliente, elección de canal de captación, momento de captación, la 
oferta de valor y proceso de captación de cliente. Lescano (2014) profundiza en el 
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conocimiento del nuevo cliente estableciendo diferentes tipos de conexión 
actuando con rapidez y criterio, el seguimiento de sus 18 iniciativas, reacciones y 


































3.1. Tipo y diseño de investigación  
3.1.1. Tipo de investigación: Aplicada 
Dicha determinación se sustentó en el libro de Carrasco (2019) define que 
las investigaciones aplicadas por que se utilizan teorías que darán soporte a la 
investigación, esto quiere decir que se empleara conocimientos y conceptos a dar 
soluciones al problema identificado al escenario de estudio. 
3.1.2. Diseño de investigación 
 Diseño: No experimental de corte transversal 
Dicha determinación  se sustentó con Hernández, Fernández y Baptista 
(2014) quienes definen que la investigación no experimental es aquella en la cual 
no se altera deliberadamente las variables con la determinación de logro de 
resultado. Por consiguiente, es transversal ya que la finalidad es definir las variables 
y comparar la relación en un tiempo respectivo. 
 Nivel: Descriptivo correlacional 
Dicha afirmación se sustentó con Bernal (2010) quien define que la 
investigación descriptiva es aquella que nota las características o del fenómeno 
objeto de la investigación, así mismo correlacional que tiene como finalidad 
evidenciar la relación de ambas variables. 
 Enfoque: Cuantitativo 
Dicha determinación se sustentó con el libro de metodología de investigación 
Hernández et al., (2014) donde nos define que el enfoque cuantitativo representa 
un conjunto de procesos en la cual es ordenado y justificado; por ello, se originan 
preguntas y objetivos del estudio para la recolección de datos y probar hipótesis, 





 Método: Hipotético deductivo 
Dicha afirmación se sustentó con Bernal (2010) quien indica, que las 
investigaciones del método hipotético deductivo son formulaciones de hipótesis que 
se buscan ser comprobadas o falseadas para posteriormente establecer 
conclusiones que se deben verificar con los sucesos. 
3.2. Variables y Operacionalización 
3.2.1 Variable 1: Publicidad 
 Definición conceptual 
De acuerdo con Bastos (2010) es un tipo particular de comunicación 
caracterizado por su intencionalidad comercial. En las cuales hay tres tipos de 
publicidad que son publicidad en el punto de venta, publicidad directa, y publicidad 
en medios de comunicación en masas. 
 Definición operacional 
En la variable 1 de la investigación publicidad se han determinado las 
dimensiones, luego los indicadores y los ítems que conforman el instrumento para 
la recolección de datos. 
 Dimensión 1: Publicidad en medios de comunicación de masas. 
De acuerdo a Bastos (2010) se componen por avisos creados  para ser observados  
por los clientes  y  se logra ver  a través medios de comunicación, revistas, 
periódicos, vallas, marquesina, etc. 
 Indicador Publicidad en revistas: Para Bastos (2010) son publicaciones 
periódicas en formas de cuadernos  con artículos de información general con 
una cubierta flexible y ligera donde muestran información de productos y 
servicios. 
 Indicador Publicidad en periódicos: Para Bastos (2010) es un medio masivo 
de comunicación que circula en las ciudades  de forma impresa en una o 
varias páginas con las que combina la escritura y la fotografía, mostrando 
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diferentes tipos de información. 
 Indicador Vallas publicitarias: De acuerdo a Bastos (2010) son un tipo de 
publicidad exterior basado en la colocación de anuncios publicitarios sobre 
soporte plano, ubicado en lugares estratégicos. 
 Indicador Marquesinas Publicitarias: Para Bastos (2010) es un  soporte 
publicitario estandarizado que albergan carteles y están ubicados en 
paradas de autobuses, en plazas y en vías más transitadas de la ciudad. 
 Dimensión 2: Publicidad directa  
Para Bastos (2010) es parte del marketing directo dirigida a cada cliente en 
particular y se necesita personal para ser distribuida. 
 Indicador Vía teléfono: Para Bastos (2010) es comunicar al cliente la 
información del producto y servicio que se ofrece, a ellos se les conoce como 
telemarketing. 
 Indicador Vía Correo directo: Para Bastos (2010) es un medio de difusión 
que se les envía a los clientes catálogos y folletos sobre los bienes y servicios 
que se venden en la empresa. 
 Dimensión 3: Publicidad en el punto de venta 
De acuerdo a Bastos (2010) se le conoce como PLV es aquella publicidad 
que se realiza en los establecimientos en régimen de libre servicio, cuyo propósito 
es influir en las decisiones percepciones y comportamiento de los clientes que 
acuden en el establecimiento. 
 Indicador Carteles publicitarios: De acuerdo a Bastos (2010) es un elemento 
fijo generalmente de papel, que contienen información para ser visualizada 
por un conjunto de personas, los carteles son fundamentales en la 
comunicación y animación del punto de venta ya que además de transmitir 
una información ayudan a dinamizar la actividad en la tienda.  
 Indicador Publicidad mobiliaria: De acuerdo a Bastos (2010) son utilizados 
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para mostrar el surtido de productos o servicios, sirven además para escoger 
el tipo de publicidad que los fabricantes proporcionan a los clientes y es un 
soporte a la publicidad de los carteles. 
 Indicador Elementos audiovisuales: Para Bastos (2010) son todos aquellos 
medios electrónicos que permiten la visualización de productos o describen 
su uso, en algunos puntos de ventas pueden encontrarse videos, 
retroproyecciones, etc. 
 Indicador Megafonía: De acuerdo a Bastos (2010) son anuncios sonoros 
emitidos por megafonía del interior cuya finalidad es destacar promociones. 
3.2.2 Variable 2: Captación de clientes 
 Definición conceptual 
De acuerdo a Barquero, Rodríguez y Huertas (2007) es un conjunto de 
acciones que nos permite captar a las personas con el propósito de que vuelva con 
la suficiente regularidad para considerarlo cliente, en la cual existe fases como 
identificación de cliente, elección de canal de captación, momento de captación, la 
oferta de valor y proceso de decisión de cliente. 
 Definición operacional 
En la variable 2 de la investigación captación de clientes se han determinado 
las dimensiones, luego los indicadores y los ítems que conforman el instrumento 
para la recolección de datos. 
 Dimensión 1: Identificación del cliente 
Para Barquero, Rodríguez y Huertas (2007) indica que, para identificar a 
futuros clientes  se debe elegir el segmento objetivo sirviéndole mejor que los 
demás, profundizando en el comportamiento del consumidor,  a través de fuentes 
de información, elección de canal que son fundamentales ya que ayudan a saber 
lo que el cliente quiere. 
Indicador Fuentes de información: Para Barquero et al., (2007) indica que 
existe distintas fuentes de información para obtener datos averiguando todo 
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referente  usuario que visitan  la empresa, análisis del mercado mediante una 
investigación acerca del impacto del servicio o producto en el público y estudio de 
los consumidores que prefieren la competencia. 
 
 Indicador Datos utilizados: Para Barquero et al., (2007) son fuentes que 
deben caracterizar a los segmentos objetivos, que deben ser fácilmente 
observables e identificables hacia los clientes potenciales. 
 
 Indicador Modelo de captación: Para Barquero et al., (2007) es una guía 
básica de captación donde se aplica a un segmento objetivo ya establecido según 
criterios fáciles de cotejar. 
 Dimensión 2: Elección de canal de captación 
Para Barquero, Rodríguez y Huertas (2007) es un medio de captación que 
dependerá mucho de los tipos de clientes de producto y de la fase de captación. 
 Indicador Vía internet: Para Barquero et al., (2007) es demostrar por este 
medio a través de mensajes las promociones o atributos del producto, como 
también cerrar la captación. 
 Indicador Punto de venta: Para Barquero et al., (2007) es el medio ideal para 
la captación de clientes, y permite comunicar y demostrar el producto, como 
también sirve para cerrar la captación.  
 
 Dimensión 3: Momento de captación  
Para Barquero, Rodríguez y Huertas (2007) Es un hecho clave para el fututo 
de la relación y se debe aprovechar para evaluar y analizar al cliente, extrayendo 
la máxima información posible que permita identificar su perfil así como el 
competidor del que proviene y los motivos por los que desea comprarnos a 
nosotros. 
 Indicador Herramienta de captación: Para Barquero et al., (2007) son medios 
de captación que ayudan a captar a posibles clientes que puedan adquirir un 
producto o servicio en la empresa, estos medios pueden ser utilizados en los 
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eventos, marketing directo, marketing one to one. 
 Indicador Costes de captación: Para Barquero et al., (2007) captar un cliente 
no es un gasto, pero si una inversión y su valor tiene que ser constantemente 
monitoreado.  
 Dimensión 4: La oferta de valor  
Para Barquero et al., (2007) son expectativas creadas previamente para el 
cliente teniendo en cuenta las principales dimensiones de calidad que sin explicar 
claramente condiciona la decisión de comprar el producto o servicio. 
 Indicador Precio: Para Barquero et al., (2007) es un monto que se le brinda 
al producto o servicio, el empleador puede otorgar flexibilidad en los precios 
de su servicio incluyendo diferentes modalidades de contrato, ampliando 
ofertas y ofreciendo modalidades de pago. 
 Indicador Calidad Para Barquero et al., (2007) es mostrar un servicio con las 
expectativas por el cliente, la calidad del servicio o producto se pueden 
mejorar a través de la innovación en la medida que se pueda diferenciar del 
competidor. 
 Indicador Seguridad: Para Barquero et al., (2007) es asumir los percances 
que puedan pasar después de la venta, en la cual la empresa puede 
aumentar la percepción de seguridad implementando garantías a sus 
ofertas. 
 Dimensión 5: Proceso de decisión del cliente. 
Para Barquero et al., (2007) son etapas que pasa el cliente antes de adquirir 
un producto o servicio teniendo en cuenta un criterio y un análisis de mercado. 
 Indicador Criterio de decisión: Para Barquero et al., (2007) es un conjunto de 
sentimientos que se le pasa por la mente al cliente antes de adquirir un 
producto  o servicio. 
 Indicador Análisis de mercado: Para Barquero et al., (2007) es una 
investigación de mercado que se realiza constantemente para saber la 
demanda y oferta de los competidores para tomar buenas decisiones. 
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3.2.3 Escala de medición 
La escala de medición es ordinal, lo que se sustentó con Bernal (2010) nos 
indica que tiene como finalidad dar orden a la información de manera ascendente 
y descendente. 
3.3. Población, muestra y muestreo 
3.3.1 Población  
El universo o población de estudio estuvo constituida por 240 clientes 
registrados que acudieron al servicio de la imprenta Grafica Cáceres del 
distrito de San Martin de Porres, en el transcurso de 1 mes, procedimiento 
que se sustenta en el libro de metodología investigación de Bernal (2010) 
quien sustenta al universo o población como la totalidad o el grupo  de todos 
los individuos que tienen ciertas características similares que se reflejen en 
la investigación.  
 Criterios de inclusión: Se consideraron a todas las personas mayores 
de edad registradas como clientes de la imprenta Grafica Cáceres y 
que accedieron de manera gentil y que están en el rango de un mes. 
 Criterios de exclusión: No se consideraron a las personas de menores 
de edad. 
3.3.2. Muestra 
Estuvo conformada por 60 clientes de acuerdo a los criterios de inclusión lo 
que se sustentó con Bernal (2010) quien define que la muestra es un 
subgrupo de la población total seleccionada, por la cual se atrae datos para 
el desarrollo de la investigación. 
3.3.3. Muestreo 
Para obtener la muestra se utilizó la técnica de muestreo no probabilístico 
por conveniencia; proceso que tuvo como sustento Hernández et al., (2014) 
el muestreo no probabilístico nos indica que la selección de las partes no 
depende de la probabilidad, sino de las peculiaridades del estudio y por 
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ende, nos define por conveniencia, ya que es la disponibilidad en la que se 
tiene acceso. 
3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
3.4.1.  Técnicas de recolección de datos: Encuesta 
Para el desarrollo de la investigación se empleó la técnica encuesta la misma 
que tiene como sustento, Bernal (2010) quien define que la encuesta permite 
la recolección de datos en un determinado lugar del estudio. 
3.4.2. Instrumentos de recolección de datos: Cuestionario 
Dicha afirmación se sustentó con el libro de metodología de investigación de 
Hernández et al., (2014) quienes definen que el instrumento más empleado 
es el cuestionario en la cual reside en un agregado de preguntas de las 
variables a medir. En consiguiente, de acuerdo a lo señalado se utilizó el 
instrumento del cuestionario que se aplicó  para la recolección de datos 
conformada por 24 preguntas, 12 de la primera variable y 12 de la segunda 
variable. La información que sustenta dicha acción está contenida en el 
anexo 4 “Instrumento de recolección de datos”. 
3.4.3. Validez del instrumento: Juicio de expertos 
Se validó el instrumento a través del método de juicio de expertos, el mismo 
que fue aprobado por los docentes de la escuela de Administración de la 
Universidad Cesar Vallejo, la Dra. Rosa Elvira Villanueva Figueroa, Dr. 
Teodoro Carranza Estela y Mg. José Luis Merino Garcés, el mismo que está 
contenida en el anexo 5 “validez por juicio de experto”; acción que tiene como 
sustento a Hernández et al., (2014) quienes definen que la validez es un 
instrumento del estudio, ya que esto se mide con objetividad, exactitud y 
autenticidad ya que esto se requiere para validar las variables de estudio 
mediante expertos y está vinculada a la validez de contenido. 
3.4.4. Confiabilidad del instrumento: Alfa de Cronbach 
La confiabilidad del instrumento se logró mediante una encuesta piloto a 20 
clientes utilizando el cuestionario de 24 preguntas, cuyo objetivo fue medir la 
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confiabilidad del cuestionario a través del estadístico de alfa de Cronbach, 
mediante el uso del programa estadístico SPSS, logrando como resultado el 
coeficiente 0,765 para la variable 1 y para la variable 2 0.782 considerado en 
ambos casos de acuerdo a la escala de confiabilidad como. Dicho 
procedimientos están contenidos el anexo 3 “confiabilidad del instrumento”; 
Lo que se sustenta con Hernández et al., (2014) que la confiabilidad nos da 
referencia al grado en el cual el instrumento elabora resultados sensatos y 
congruentes.  
3.5. Procedimientos: 
3.5.1. Metodología para recoger los datos 
Para recoger los datos se preparó el material correspondiente y se determinó 
como instrumento mediantes una encuesta vía correo electrónico  a 60 
clientes. 
3.5.2   Autorización del contexto de estudio 
Para lograr la autorización perspectiva se coordinó con el gerente quien 
mediante el documento para la autorización, quien autorizó el recojo de 
datos, mencionada en el documento contenido en el  anexo 6 “Autorización 
de aplicación del instrumento”. 
3.6. Método de análisis de datos 
En el método de análisis de datos de la investigación se utilizó fue el método 
de análisis descriptivo e inferencial. 
3.6.1. Análisis descriptivo  
Dicha acción ha consistido en obtener los datos de la población 
basándose en el estudio de una muestra integrada por los clientes de la 
empresa, las mismas que se procesaron en el programa SPSS, 
obteniéndose como resultados gráficas y tablas por cada variable y 
dimensiones respectiva, los mismos que fueron debidamente interpretado; 
lo descrito tiene  como sustento a Hernández et al., (2014) quienes definen 
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que la estadística descriptiva es  obtener respuestas de los datos obtenidos 
en la investigación, luego se ejecuta el análisis estadístico logrando 
resultados que ayuden a interpretar la relación de las variables. La 
información que sustenta dicha acción está contenida en el anexo 4 
“Confiabilidad del instrumento”. 
 
3.6.2 Análisis inferencial  
Dicha metodología ha consistido en realizar la prueba de hipótesis 
con el estadístico Rho de sperman en el programa SPSS, lográndose como 
resultado una tabla con el índice de correlación y la significancia respectiva; 
los mismos que han permitido analizar dichos resultados con el fin de 
rechazar la hipótesis nula y aceptar la hipótesis alterna así como determinar 
el nivel de relación entre las variables de la investigación; lo descrito tiene 
como sustento a Hernández et al., (2014) en donde indica que, se utiliza 
fundamentalmente para probar hipótesis y estimar parámetros. 
3.7.    Aspectos éticos 
La investigación es de total transparencia y autenticidad, los cuales 
se respetaran los derechos de los autores empleando las referencias 















     IV. RESULTADOS 
 
4.1 Análisis descriptivo 
4.1.1 Variable 1: Publicidad  
Tabla N°1 
Variable publicidad 





Válido En desacuerdo 10 16,7 16,7 16,7 
Ni de acuerdo/ni 
en desacuerdo 
31 51,7 51,7 68,3 
De acuerdo 13 21,7 21,7 90,0 
Totalmente de 
acuerdo 
6 10,0 10,0 100,0 






Los datos obtenidos mediante la técnica encuesta a  los clientes de la imprenta 
Gráfica Cáceres respecto a que si desarrolla publicidad que agrupa las dimensiones 
publicidad en medios de comunicación de masas, publicidad directa y publicidad en 
el punto de venta; el resultado es que el 51,67% están ni de acuerdo/ni en 




4.1.2 Dimensión 1: Publicidad en medios de comunicación de masas  
Tabla N° 2 
Dimensión publicidad en medios de comunicación de masas 





Válido En desacuerdo 22 36,7 36,7 36,7 
Ni de acuerdo/ni 
en desacuerdo 
14 23,3 23,3 60,0 
De acuerdo 18 30,0 30,0 90,0 
Totalmente de 
acuerdo 
6 10,0 10,0 100,0 
Total 60 100,0 100,0  




Los datos obtenidos mediante la técnica encuesta a  los clientes de la imprenta 
Gráfica Cáceres respecto a que si desarrolla publicidad en medios de comunicación 
de masas que agrupa los indicadores publicidad en revistas, publicidad en 
periódicos, vallas publicitarias y marquesinas publicitarias, el resultado es que el 
36,67% están en desacuerdo, 30% de acuerdo, 23,33% ni de acuerdo/ni en 
desacuerdo y el 10% totalmente de acuerdo. 
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4.1.3 Dimensión 2: Publicidad directa 
Tabla N° 3 
Dimensión publicidad directa 





Válido En desacuerdo 13 21,7 21,7 21,7 
Ni de acuerdo/ni 
en desacuerdo 
26 43,3 43,3 65,0 
Totalmente de 
acuerdo 
21 35,0 35,0 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
 
 Figura N°3 
 
Interpretación: 
Los datos obtenidos mediante la técnica encuesta a  los clientes de la imprenta 
Gráfica Cáceres respecto a que si desarrolla publicidad que agrupa los indicadores 
vía teléfono y vía correo directo; el resultado es que el 43,33% están ni de 




4.1.4 Dimensión 3: Publicidad en el punto de venta 
Tabla N°4 
Dimensión publicidad en el punto de venta 





Válido En desacuerdo 8 13,3 13,3 13,3 
Ni de acuerdo/ni 
en desacuerdo 
22 36,7 36,7 50,0 
De acuerdo 24 40,0 40,0 90,0 
Totalmente de 
acuerdo 
6 10,0 10,0 100,0 





Los datos obtenidos mediante la técnica encuesta a  los clientes de la imprenta 
Gráfica Cáceres respecto a que si desarrolla publicidad en el punto de venta que 
agrupa los indicadores carteles publicitarios, publicidad mobiliaria, elementos 
audiovisuales y megafonía; el resultado es que el 40% están de acuerdo, 36,67% 




4.1.5 Variable 2 Captación de cliente 
Tabla N°5 
Variable captación de clientes 





Válido En desacuerdo 3 5,0 5,0 5,0 
Ni de acuerdo/ni 
en desacuerdo 
24 40,0 40,0 45,0 
De acuerdo 28 46,7 46,7 91,7 
Totalmente de 
acuerdo 
5 8,3 8,3 100,0 






Los datos obtenidos mediante la técnica encuesta a  los clientes de la imprenta 
Gráfica Cáceres respecto a que si desarrolla captación de clientes que agrupa a las 
dimensiones identificación de los clientes, elección de canal de captación, momento 
de captación, la oferta de valor y proceso de decisión del cliente; el resultado es 
que el 46,67% están de acuerdo, 40% ni de acuerdo/ni en desacuerdo, 8,33% 




4.1.6 Dimensión: identificación de los clientes 
Tabla N°6 
Dimensión identificación de los clientes 





Válido En desacuerdo 3 5,0 5,0 5,0 
Ni de acuerdo/ni 
en desacuerdo 
22 36,7 36,7 41,7 
De acuerdo 28 46,7 46,7 88,3 
Totalmente de 
acuerdo 
7 11,7 11,7 100,0 





Los resultados obtenidos mediante la técnica encuesta a los clientes de la imprenta 
Gráfica Cáceres respecto a que si desarrolla identificación de los clientes que 
agrupa los indicadores fuentes de información, datos utilizados y modelo de 
captación; el resultado es que el 46,67% están de acuerdo, el 36,67% ni de 
acuerdo/ni en desacuerdo, 11,67% Totalmente de acuerdo y el 5% en desacuerdo. 
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4.1.7 Dimensión 2: Elección de canal de captación 
Tabla N°7 
Dimensión elección de canal de captación 





Válido En desacuerdo 10 16,7 16,7 16,7 
Ni de acuerdo/ni 
en desacuerdo 
23 38,3 38,3 55,0 
Totalmente de 
acuerdo 
27 45,0 45,0 100,0 





Los resultados obtenidos mediante la técnica encuesta a los clientes de la imprenta 
Gráfica Cáceres respecto a que si desarrolla elección de captación que agrupa los 
indicadores internet y punto de venta; el resultado que se obtuvo es que el 45% 




4.1.8 Dimensión: Momento de Captación 
Tabla N°8 
Dimensión momento de captación 





Válido En desacuerdo 14 23,3 23,3 23,3 
Ni de acuerdo/ni en 
desacuerdo 
12 20,0 20,0 43,3 
De acuerdo 27 45,0 45,0 88,3 
Totalmente de 
acuerdo 
7 11,7 11,7 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
 
 Figura N°8 
 
Interpretación: 
Los resultados obtenidos mediante la técnica encuesta a los clientes de la imprenta 
Gráfica Cáceres respecto a que si desarrolla memento de captación que agrupa los 
indicadores herramientas de captación y costes de captación; el resultado que se 
obtuvo es que el 45% de clientes están de acuerdo, el 23,33% en desacuerdo, el 
20% Ni de acuerdo/ni en desacuerdo y el 11,67 totalmente de acuerdo. 
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4.1.9 Dimensión: oferta de valor 
Tabla N°9 
Dimensión oferta de valor 





Válido En desacuerdo 4 6,7 6,7 6,7 
Ni de acuerdo/ni 
en desacuerdo 
17 28,3 28,3 35,0 
De acuerdo 32 53,3 53,3 88,3 
Totalmente de 
acuerdo 
7 11,7 11,7 100,0 





Los resultados obtenidos mediante la técnica encuesta a los clientes de la imprenta 
Gráfica Cáceres respecto a que si implementa oferta de valor que agrupa los 
indicadores precio, calidad y seguridad; el resultado que se obtuvo es que el 
53,33% de clientes están de acuerdo,  28,33% ni de acuerdo/ni en desacuerdo, 





4.1.10 Dimensión: Proceso de decisión del cliente 
Tabla N°10 
Dimensión proceso de decisión del cliente 





Válido Totalmente en 
desacuerdo 
1 1,7 1,7 1,7 
En desacuerdo 9 15,0 15,0 16,7 
Ni de acuerdo/ni 
en desacuerdo 
14 23,3 23,3 40,0 
De acuerdo 32 53,3 53,3 93,3 
Totalmente de 
acuerdo 
4 6,7 6,7 100,0 





Los datos obtenidos mediante la técnica encuesta con respecto a los clientes de la 
imprenta Gráfica Cáceres a que si desarrolla proceso de decisión del cliente que 
agrupa los indicadores criterio de decisión y análisis de mercado; se concluye que 
el 53,33% están de acuerdo, 23,33% ni de acuerdo/ni en desacuerdo, 15% en 




4.2 Análisis inferencial 
4.2.1 Prueba de Normalidad 
Tabla N°11 
 
Prueba de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Publicidad ,298 60 ,000 ,848 60 ,000 
Captación de 
clientes 
,269 60 ,000 ,837 60 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
 
Hipótesis: 
a) Ho La distribución de datos muéstrales es normal. 
b) H1: La distribución de datos muéstrales no es normal. 
 
Luego se comparó la significancia pre establecida de T=0,05, de acuerdo con el 
95% de nivel de confianza establecido, con la significación en la tabla N°11 “prueba 
de normalidad” de acuerdo a la columna de Sig. 
 
Regla de decisión: 
a) si Sig p<SigT = se rechaza Ho 
b) Si Sig p>sigT = Acepta la Ho 
 
Interpretación: 
Como se observa en la tabla N°11 “prueba de normalidad”, la muestra es 60, por lo 
que se trabaja con Kolmogorov-Smirnova, mostrando una significancia 0,000 
menor a 0.05 en ambas variables, por lo tanto, el estudio no cuenta con una 
distribución normal, por consiguiente, se utilizará la correlación de Rho de 







4.2.2 Prueba de hipótesis 
Tabla N°12 
Tabla de correlación  
Rango Relación 
-0.91 a -1.00 Correlación negativa perfecta 
-0.76 a -0.90 Correlación negativa muy fuerte 
-0.51 a -0.75 Correlación negativa considerable 
-0.11 a -0.50 Correlación negativa media 
-0.01 a -0.10 Correlación negativa débil 
0.00 No existe correlación 
+0.01 a +0.10 Correlación positiva débil 
+0.11 a +0.50 Correlación positiva media 
+0.51 a +0.75 Correlación positiva considerable 
+0.76 a +0.90 Correlación positiva muy fuerte 
+0.91 a +1.00 Correlación positiva perfecta 
 
Condiciones:  
Sig T = 5%; nivel de aceptación 95%, Z=1,96 
Regla de decisión: 
Si p<0.05 se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 










4.2.3 Prueba de hipótesis general  
H0: No existe relación  entre la publicidad y captación de clientes de la imprenta 
Gráfica Cáceres, San Martín de Porres, 2020. 
H1: Existe relación  entre la publicidad y captación de clientes de la imprenta Gráfica 
Cáceres, San Martín de Porres, 2020. 
Tabla N°13 






Publicidad Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,741** 
Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 60 60 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación: 
Como se muestra en la tabla N°13 prueba de hipótesis general, el resultado del 
coeficiente de correlación de Rho de Spearman es  0,741 y la significancia es 0,000; 
teniendo en cuenta dichos resultados, existe  correlación positiva considerable de 
acuerdo a la tabla N°12 “coeficiente de correlación”, así mismo se rechaza la 
hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1) de acuerdo  p<0.05; por lo 
que se concluye que existe correlación significativa entre las variables la publicidad 
y captación de clientes. 
4.2.2 Prueba de hipótesis específicos 1 
H0: No existe relación  entre la publicidad y la identificación de los clientes de la 
imprenta Gráfica Cáceres, San Martín de Porres, 2020. 
H1: Existe relación  entre la publicidad y la identificación de los clientes clientes de 





Prueba de hipótesis especifica 1 
 Publicidad 
Identificación 
de los clientes 
Rho de 
Spearman 
Publicidad Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,755** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 60 60 
Identificación 




Sig. (bilateral) ,000 . 
N 60 60 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Interpretación: 
Como se muestra en la tabla N°14 prueba de hipótesis especifico 1 el resultado del  
coeficiente de correlación de Rho de Spearman es igual a 0,755 y la significancia 
es 0,000; teniendo en cuenta dichos resultados existe una correlación positiva 
considerable de acuerdo a la tabla N°12 “coeficiente de correlación”, así mismo se 
rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1) de acuerdo  
p<0.05; por lo que se concluye que existe correlación significativa entre la variable 
publicidad y la dimensión identificación de clientes. 
4.2.3 Prueba de hipótesis especifica 2 
H0: No existe relación  entre la publicidad y la elección de canal de captación de la 
imprenta Gráfica Cáceres, San Martín de Porres, 2020. 
H1: Existe relación  entre la publicidad y la elección de canal de captación de la 



















Publicidad Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,706** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 60 60 





Sig. (bilateral) ,000 . 
N 60 60 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación: 
Como se muestra en la tabla N°15 prueba de hipótesis especifico 2 el resultado del  
coeficiente de correlación de Rho de Spearman es igual a 0,706 y con una 
significancia de 0,000; teniendo en cuenta dichos resultados existe una correlación 
positiva considerable de acuerdo a la tabla N°12 “coeficiente de correlación”, así 
mismo se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1) de 
acuerdo  p<0.05; por lo que se concluye que existe correlación significativa entre la 
variable  publicidad y la dimensión elección de canal de clientes. 
4.2.4 Prueba de hipótesis especifica 3 
H0: No existe relación  entre la publicidad y el momento de captación de la imprenta 
Gráfica Cáceres, San Martín de Porres, 2020. 
H1: Existe relación  entre la publicidad y el momento de canal de captación de la 
imprenta Gráfica Cáceres, San Martín de Porres, 2020. 
Tabla N°16 






Publicidad Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,695** 
Sig. (bilateral) . ,000 








Sig. (bilateral) ,000 . 
N 60 60 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación: 
Como se muestra en la tabla N°16 prueba de hipótesis especifico 3 el resultado del  
coeficiente de correlación de Rho de Spearman es igual a 0,695 y la significancia 
es 0,000; teniendo en cuenta dichos resultados existe una correlación positiva 
considerable de acuerdo a la tabla N°12 “coeficiente de correlación”, así mismo se 
rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1) de acuerdo  
p<0.05; por lo que se concluye que existe correlación significativa entre la variable 
publicidad y la dimensión momento de captación. 
4.2.4. Prueba de hipótesis especifica 4 
H0: No existe relación  entre la publicidad y la oferta de valor de la imprenta Gráfica 
Cáceres, San Martín de Porres, 2020. 
H1: Existe relación  entre la publicidad y la oferta de valor de la imprenta Gráfica 
Cáceres, San Martín de Porres, 2020. 
Tabla N°17 
Prueba de hipótesis especifica 4 
 Publicidad Oferta de valor 
Rho de 
Spearman 
Publicidad Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,643** 
Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 60 60 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación: 
Como se muestra en la tabla N°17 prueba de hipótesis especifico 4 el resultado del  
coeficiente de correlación de Rho de Spearman es igual a 0,643 y la significancia 
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es 0,000; teniendo en cuenta dichos resultados existe una correlación positiva 
considerable de acuerdo a la tabla N°12 “coeficiente de correlación”, así mismo se 
rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1) de acuerdo  
p<0.05; por lo que se concluye que existe correlación significativa entre la variable 
publicidad y la dimensión oferta de valor. 
3.2.5. Prueba de hipótesis especifica 5 
H0: No existe relación  entre la publicidad y el proceso de decisión del cliente de la 
imprenta Gráfica Cáceres, San Martín de Porres, 2020. 
H1: Existe relación  entre la publicidad y el proceso de decisión del cliente de la 
imprenta Gráfica Cáceres, San Martín de Porres, 2020. 
Tabla N°18 








Publicidad Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,586** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 60 60 





Sig. (bilateral) ,000 . 
N 60 60 




Como se muestra en la tabla N°15 prueba de hipótesis especifico 5 el resultado del  
coeficiente de correlación de Rho de Spearman es igual a 0,586 y la significancia 
es 0,000; teniendo en cuenta dichos resultados existe una correlación positiva 
considerable de acuerdo a la tabla N°12 “coeficiente de correlación”, así mismo se 
rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna de acuerdo  p<0.05; por 
lo que se concluye que existe correlación significativa entre la variable publicidad y 
la dimensión proceso de decisión del cliente. 
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      V. DISCUSIÓN  
5.1 Objetivo general 
 Considerando el objetivo general de la investigación  ha sido determinar la 
relación de la publicidad y captación de clientes de la imprenta grafica Cáceres, 
San Martin de Porres, 2020; Los resultados obtenidos han permitido concluir que 
existe relación significativa entre ambas variables, lo que se demuestra con el 
coeficiente Rho de Sperman que es de 0,741.  
Dichos resultados están comprendidos con las teorías científicas de Kotler & 
Armstrong (2013) quienes explicaron la Teoría de administración de relaciones con 
los clientes, proceso de construcción y conservación de relaciones beneficiosas con 
los clientes, a través de la entrega de un valor agregado y satisfacción. Maslow 
(1943) quien afirma que la teoría de la motivación humana tiene relación con la 
captación de clientes ya que siendo una empresa comercial en necesario conocer 
aquellas necesidades del hombre para así poder enfocarse y lograr establecer en 
que jerarquía de las necesidades puedan cubrir el producto o servicio.  
Por otro lado, tienen coherencia con los enfoques conceptuales de Bastos 
(2010) es un tipo particular de comunicación caracterizado por su intencionalidad 
comercial. En las cuales hay tres tipos de publicidad que son publicidad en el punto 
de venta, publicidad directa, y publicidad en medios de comunicación en masas. 
Barquero, Rodríguez y Huertas (2007) es un conjunto de acciones que nos permite 
captar a las personas con el propósito de que vuelva con la suficiente regularidad 
para considerarlo cliente, en la cual existe fases como identificación de cliente, 
elección de canal de captación, momento de captación, la oferta de valor y proceso 
de captación de cliente. 
Así mismo, los resultados tienen concordancia con las conclusiones de los 
artículos científicos de Arora (2019) quien concluye que la investigación verifica el 
efecto positivo en los anuncios publicitarios en  develar información de precios en 
la intención de compra de un producto por parte de los consumidores. Hudders & 
Poels (2019) quienes concluyen que los clientes captan la información y no solo la 
reciben sino que también se relacionan con la información mediante la interacción 
como también pueden crear su propio contenido mediante la digitalización. 
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Hossain, Hasan, Bintey, Mahbub & Zayed (2019) quienes concluyen que la 
colaboración de los consumidores tiene una inferencia efectiva encima del valor del 
cliente y como consiguiente el valor de los clientes obtuvo un efecto positivo en la 
satisfacción de cliente y confianza, en la cual ello le da una seguridad al momento 
de su compra y por lo tanto existe una lealtad. Mujahid (2019) quien concluye que 
un servicio de calidad colabora significativamente  en el valor de la marca; 
igualmente,  el marketing directo aporta significativamente al valor de la marca en 
las tiendas de ropa.  
 Por otro lado, los resultados tienen concordancia con las tesis de Grandez 
(2019) tiene como objetivo determinar la relación de las estrategias de promoción 
y captación de clientes. Concluye  que las variables de estudio tienen un relación 
significante de 0.781 y que la correlación es positivo. Córdova (2018) tuvo como 
objetivo establecer la relación entre las variables calidad de servicio y la captación 
de clientes. Su investigación tuvo un enfoque cuantitativo, 200 socios fueron su 
población, y 132 socios fue su muestra, se concluye que si existe relación entre las 
variables, ya que tuvo un alto  grado de significancia de 0.789. 
5.2 Objetivos específicos  
5.2.1 Objetivo específico 1 
Considerando el objetivo específico 1 fue determinar la relación entre la 
publicidad y la identificación de los clientes de la imprenta Grafica Cáceres, San 
Martin de Porres, 2020. Los resultados obtenidos han permitido concluir que existe 
relación entre la publicidad y la identificación de los clientes, lo que se demuestra 
con el coeficiente Rho de Sperman que es de 0,755. 
Dichos resultado tienen coherencia con las artículos científicos de Gonzales 
& Otero (2020) el objetivo de la investigación es entender cómo la fusión o la 
adquisición (F/As) afectan a la imagen, la identificación de los consumidores con la 
entidad y a la relación entre estas dos variables así como analizar la potencial 
influencia de diferentes variables moderadoras. Los resultados indican que tras la 
F/A, los consumidores perciben un leve empeoramiento de las dimensiones de la 
imagen comparado con la actuación previa de entidad, esto es, la responsabilidad 
de la entidad con el entorno, la atención personalizada del personal, la 
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comunicación con los clientes durante el proceso de F/A y la localización de la 
entidad; igualmente, se aprecia también un descenso de su nivel de identificación 
con la nueva entidad fusionada. Padilla (2015), concluye que es posible determinar 
el perfil de interés en cada alianza o técnicamente llamado la variable dependiente 
de cada alianza, y así establecer las variables más importantes para finalmente 
establecer un modelo predictivo. García & Maridueña (2018) quienes concluyen que 
los hoteles Salinas podrían tener éxito si realizan mayor publicidad mostrando su 
servicio y brindando promociones, logrando así aumentar sus ingresos y captaran 
nuevos clientes. 
5.2.2 Objetivo específico 2 
Considerando el objetivo específico 2 fue determinar la relación entre la 
publicidad y la elección de canal de captación de la imprenta Grafica Cáceres, San 
Martin de Porres, 2020. Los resultados obtenidos han permitido concluir que existe 
relación significativa entre la publicidad y elección de canal de captación, lo que se 
demuestra con el coeficiente Rho de Sperman que es de 0,706. 
Dichos resultados tienen coherencia con los artículos científicos de Vries, 
Gensler & Leeflang (2017) quienes concluyen  que la publicidad es más práctico 
para captar clientes y los aplicativos como las redes sociales ayudan a mejorar la 
marca antes los clientes. Coral (2012) quien concluye que la marca Oasis logro 
tener una acogida porque promociona sus productos a través del canal de 
captación que son las redes sociales; mirando desde el punto de vista social, la 
marca Oasis se preocupa del bienestar del cliente, quedando así que el marketing 
comercial ayuda a mejorar la imagen, posicionamiento y rentabilidad de la empresa. 
5.2.3 Objetivo específico 3 
Considerando el objetivo específico 3 fue determinar la relación entre la 
publicidad y el momento de captación de la imprenta Gráfica Cáceres, San Martin 
de Porres, 2020. Los resultados obtenidos han permitido concluir que existe 
relación significativa entre la publicidad y el momento de captación, lo que se 
demuestra con el coeficiente Rho de Sperman que es de 0,695. 
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Dichos resultados tienen coherencia con los artículos científicos de Koosha 
& Albadvi (2015) en su artículo científico concluye que se debe delimitar la conducta 
del consumidor para así establecer un presupuesto de marketing para diferentes 
segmentaciones y por ella se espera que la gestión aumente y proporcione una 
gran rentabilidad por medio de la adquisición de clientes. Benmamoun, Singh & 
Sobh (2019) quien concluye que los anuncios publicitarios en las redes sociales 
contribuyen e intervienen en la toma de decisión de los clientes al momento  de 
adquirir un producto o servicio. 
Así mismo, tienen coherencia con la tesis de Quimis y Cruz (2013) tiene 
como objetivo determinar el posicionamiento en el mercado de la empresa Tulia’s 
Buffet, por medio de la publicidad de bajo costo Below The Line. La investigacion 
es de enfoque cuantitativo, tipo aplicada, nivel descriptivo. Aplicó la técnica 
encuesta para la recolección de datos con una muestra de 384 clientes. Cuncluye 
que la publicidad Below The Line es importante porque ayuda al desarrollo de a 
empresa a través de redes sociales, carteles, banners, entre otros.  
5.2.4 Objetivo específico 4 
Considerando el objetivo específico 4 fue determinar la relación entre la 
publicidad y la oferta de valor de la imprenta Gráfica Cáceres, San Martin de Porres, 
2020. Los resultados obtenidos han permitido concluir que existe relación 
significativa entre la publicidad y la oferta de valor, lo que se demuestra con el 
coeficiente Rho de Sperman que es de 0,643. 
Dichos resultados tienen coherencia con los artículos científicos de Egboro 
(2015) quien concluye que para un mercado competitivo es necesario captar 
clientes mediante la rapidez del servicio, dar un buen producto de calidad y dar una 
solución rápida como también llamada retención, así atendiendo a las quejas de 
todos los consumidores mediante la atención de clientes. Stahl, Heitmann, 
Lehmann & Neslin (2012) quienes concluyen que los esfuerzos de marketing tienen 
un impacto indirecto en los componentes clave del valor de la vida del cliente de 




5.2.5 Objetivo específico 5 
Considerando el objetivo específico 5 fue determinar la relación entre la 
publicidad y el proceso de decisión del cliente de la imprenta Gráfica Cáceres, San 
Martin de Porres, 2020. Los resultados obtenidos han permitido concluir que existe 
relación significativa entre la publicidad y el proceso de decisión del cliente, lo que 
se demuestra con el coeficiente Rho de Sperman que es de 0,586. 
Dichos resultados tienen coherencia con los artículos científicos de 
Teodorescu & Vasile (2015) en su artículo científico tuvo como conclusión que las 
paginas publicitarias que ofrecen a las personas deben dar un mensaje destacado 
con total claridad para que los clientes puedan entender y por ello acceder a sus 
promociones u otros avisos que da la empresa.  
Así mismo, tienen coherencia con las tesis de Cáceres (2014) basada en su 
investigación obtuvo como objetivo identificar la relación de la publicidad y la 
decisión compra de artículos de belleza. Concluye que existe correlación entre 
ambas variables que son medios publicitarios y el comportamiento del consumidor 
de 0.900, esto quiere decir que la publicidad ayuda a generar deseo de compra de 
artículos de belleza de los consumidores. Contreras (2012) quien concluye que hay 
una relación entre la publicidad relacional y la conducta de decisión de  compra de 
los clientes, ya que tuvo un grado de relación de 0.75, esto quiere decir que el 
marketing comercial cambia la forma de pensar de las personas. 
5.3 Hipótesis 
5.3.1 Hipótesis General 
La hipótesis general propuesta ha sido, que existe relación entre la 
publicidad y la captación de clientes de la imprenta Gráfica Cáceres, San Martín de 
Porres, 2020. Para probar dicha hipótesis primero se determinó si la distribución de 
la muestra es normal o no normal, la misma  que se logró mediante la prueba de 
normalidad utilizando el estadístico Kolmogorov-Smirnova brindando como 
resultado sig 0,000; comprobándose con ello que la distribución de la muestra es 
no paramétrica utilizando el estadístico Rho de sperman; obteniendo como 
resultado el nivel de correlación de ,741  y la significancia de 0,000; en 
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consecuencia, teniendo en cuenta dichos resultados se ha probado que la hipótesis 
planteada es verdadera por lo que se confirma que la variable publicidad tiene 
relación con la variable captación de clientes. 
5.3.2 Hipótesis específicos 1:  
La hipótesis especifica 1 propuesta ha sido, que existe relación entre la 
publicidad y la identificación de los clientes de la imprenta Gráfica Cáceres, San 
Martín de Porres, 2020. Considerando que la muestra tiene una distribución no 
normal, se determinó utilizar  el estadístico no paramétrico Rho Sperman, 
obteniéndose como resultado el nivel de correlación de 0,755 y la significancia de 
0,000 como se muestra en la tabla N° 14; en consecuencia y teniendo en cuenta 
dichos resultados se ha probado que la hipótesis planteada es verdadera por lo que 
se confirma que la variable publicidad tiene relación con la dimensión 1 de la 
variable 2 identificación de clientes. 
5.3.2 Hipótesis específicos 2:  
La hipótesis especifica 2 propuesta ha sido, que existe relación entre la 
publicidad y la elección de canal de captación de la imprenta Gráfica Cáceres, San 
Martín de Porres, 2020. Considerando que la muestra tiene una distribución no 
normal, se determinó utilizar  el estadístico no paramétrico Rho Sperman, 
obteniéndose como resultado el nivel de correlación de 0,706 y la significancia de 
0,000 como se muestra en la tabla N° 15; en consecuencia y teniendo en cuenta 
dichos resultados se ha probado que la hipótesis planteada es verdadera por lo que 
se confirma que la variable publicidad tiene relación con la dimensión 2 de la 
variable 2 elección de canal de captación. 
5.3.2 Hipótesis específicos 3:  
La hipótesis especifica 3 propuesta ha sido, que existe relación entre la 
publicidad y el momento de captación de la imprenta Gráfica Cáceres, San Martín 
de Porres, 2020. Considerando que la muestra tiene una distribución no normal, se 
determinó utilizar  el estadístico no paramétrico Rho Sperman, obteniéndose como 
resultado el nivel de correlación de 0,695 y la significancia de 0,000 como se 
muestra en la tabla N° 16; en consecuencia y teniendo en cuenta dichos resultados 
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se ha probado que la hipótesis planteada es verdadera por lo que se confirma que 
la variable publicidad tiene relación con la dimensión 3 de la variable 2 momento de 
captación. 
5.3.2 Hipótesis específicos 4:  
La hipótesis especifica 4 propuesta ha sido, que existe relación entre la 
publicidad y la oferta de valor de la imprenta Gráfica Cáceres, San Martín de Porres, 
2020. Considerando que la muestra tiene una distribución no normal, se determinó 
utilizar  el estadístico no paramétrico Rho Sperman, obteniéndose como resultado 
el nivel de correlación de 0,643 y la significancia de 0,000 como se muestra en la 
tabla N° 17; en consecuencia y teniendo en cuenta dichos resultados se ha probado 
que la hipótesis planteada es verdadera por lo que se confirma que la variable 
publicidad tiene relación con la dimensión 4 de la variable 2 oferta de valor. 
5.3.2 Hipótesis específicos 5:  
La hipótesis especifica 5 propuesta ha sido, que existe relación entre la 
publicidad y el proceso de decisión del cliente de la imprenta Gráfica Cáceres, San 
Martín de Porres, 2020. Considerando que la muestra tiene una distribución no 
normal, se determinó utilizar  el estadístico no paramétrico Rho Sperman, 
obteniéndose como resultado el nivel de correlación de 0,586 y la significancia de 
0,00 como se muestra en la tabla N° 18; en consecuencia y teniendo en cuenta 
dichos resultados se ha probado que la hipótesis planteada  es verdadera por lo 
que se confirma que la variable publicidad tiene relación con la dimensión 5 de la 
variable 2 proceso de decisión del cliente. 
5.4 Estadística descriptiva 
5.4.1 Variable 1: Publicidad 
La información que contiene la tabla de frecuencia con respecto a que, si la 
imprenta Grafica Cáceres desarrolla publicidad que agrupa las dimensiones 
publicidad en medios de comunicación de masas, publicidad directa y publicidad en 
el punto de venta los resultados son que el 51,67% están ni de acuerdo/ni en 
desacuerdo, 21,67% de acuerdo, 16,67% desacuerdo y el 10% totalmente de 
acuerdo, considerando dichos resultados identificamos que un porcentaje no existe 
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publicidad referente al indicador publicidad en revistas que está en la dimensión 
publicidad en medios de comunicación de masas los mismos que requieren 
propuestas de solución para superar los aspectos negativos hallados en el contexto 
de estudio. 
5.4.2 Variable 2: captación de clientes 
La información que contiene la tabla de frecuencia con respecto a que, si la 
imprenta Grafica Cáceres desarrolla captación de clientes que agrupa las 
dimensiones identificación de los clientes, elección de canal de captación, momento 
de captación, la oferta de valor y proceso de decisión del cliente; el resultado es 
que el 46,67% están de acuerdo, 40% ni de acuerdo/ni en desacuerdo, 8,33% 
Totalmente de acuerdo y el 5% en desacuerdo., considerando dichos resultados 
identificamos que un porcentaje no existe captación de clientes referente al 
indicador criterio de decisión que está en la dimensión proceso de decisión del 
cliente los mismos que requieren propuestas de solución para superar los aspectos 





















6.1 Las evidencias encontradas como son: alto porcentaje de clientes que 
consideran que no se brinda una publicidad adecuada en el contexto de estudio; 
existe un coeficiente Rho de Sperman es 0,741 y Sig 0,000; resultados que 
permiten probar que nuestra hipótesis planteada es verdadera; así mismo, dichos 
resultados están dentro de los alcances de la teoría de Kotler & Armstrong (2013) 
y tienen coherencia con las conclusiones de los artículos científicos de  Arora 
(2019), Hudders & Poels (2019), Hossain, Hasan, Bintey, Mahbub & Zayed (2019) 
y Mujahid (2019), por lo expuesto se concluye que la publicidad tiene relación con 
la captación de clientes, con lo que se logra el objetivo general del estudio. 
6.2 Las evidencias encontradas como son: alto porcentaje de clientes que 
consideran que hay identificación de los clientes en el contexto de estudio; existe 
un coeficiente Rho de Sperman es 0,755 y Sig 0,000; resultados que permiten 
probar que nuestra hipótesis planteada es verdadera; así mismo, dichos resultados 
tienen coherencia con las conclusiones de los artículos científicos de Gonzales & 
Otero (2020), Padilla (2015), García & Maridueña (2018), por lo expuesto se 
concluye que la publicidad tiene relación con la identificación de los clientes, con lo 
que se logra el objetivo específico 1 del estudio. 
6.3 Las evidencias encontradas como son: alto porcentaje de clientes que 
consideran importante tener  elección de canal de captación de los clientes en el 
contexto de estudio; existe un coeficiente Rho de Sperman es 0,706 y Sig 0,000; 
resultados que permiten probar que nuestra hipótesis planteada es verdadera; así 
mismo, dichos resultados tienen coherencia con las conclusiones de los artículos 
científicos de Vries, Gensler & Leeflang (2017) y Coral (2012), por lo expuesto se 
concluye que la publicidad tiene relación con la elección de canal de captación, con 
lo que se logra el objetivo específico 2 del estudio. 
6.4 Las evidencias encontradas como son: alto porcentaje de clientes que 
consideran que hay momento de captación en el contexto de estudio; existe un 
coeficiente Rho de Sperman es 0,695 y Sig 0,000; resultados que permiten probar 
que nuestra hipótesis planteada es verdadera; así mismo, dichos resultados tienen 
coherencia con las conclusiones de los artículos científicos de Koosha & Albadvi 
(2015) y Benmamoun, Singh & Sobh (2019), por lo expuesto se concluye que la 
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publicidad tiene relación significativa con el momento de captación, con lo que se 
logra el objetivo específico 3 del estudio. 
6.5 Las evidencias encontradas como son: alto porcentaje de clientes que 
consideran que hay oferta de valor en el contexto de estudio; existe un coeficiente 
Rho de Sperman es 0,643 y Sig 0,000; resultados que permiten probar que nuestra 
hipótesis planteada es verdadera; así mismo, dichos resultados tienen coherencia 
con las conclusiones de los artículos científicos de Egboro (2015) y Heitmann, 
Lehmann & Neslin (2012), por lo expuesto se concluye que la publicidad tiene 
relación con la oferta de valor, con lo que se logra el objetivo específico 4 del 
estudio. 
6.6 Las evidencias encontradas como son: alto porcentaje de clientes que 
consideran que se atienden las exigencias en el proceso de decisión del cliente en 
el contexto de estudio; existe un coeficiente Rho de Sperman es 0,586 y Sig 0,000; 
resultados que permiten probar que nuestra hipótesis planteada es verdadera; así 
mismo, dichos resultados están dentro de los alcances de los con los artículos 
científicos de Teodorescu & Vasile (2015) en su artículo científico tuvo como 
conclusión que las paginas publicitarias que ofrecen a las personas deben dar un 
mensaje destacado con total claridad para que los clientes puedan entender y por 
ello acceder a sus promociones u otros avisos que da la empresa. Por lo expuesto 
se concluye que la publicidad tiene relación con el proceso de decisión del cliente, 














7.1  Con el propósito de mejorar la captación de clientes la empresa deberá 
desarrollar estrategias publicitarias siguientes: Diseño del producto, innovación y 
publicidad directa a través de los medios digitales como son redes sociales 
(Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram y Whatsapp), correo electrónico y página 
web. 
7.2  Para identificar un mayor número de clientes la gerencia de la empresa deberá 
evaluar las fuentes de información con el fin de diferenciar los productos y lograr un 
conocimiento detallado del comportamiento del cliente. 
7.3 Para identificar los diferentes canales de captación de clientes, la empresa 
deberá desarrollar publicidad vía internet creando página web, participando en 
campañas publicitarias - banners, revistas, periódicos y vallas publicitarias.  
7.4 Con el propósito de lograr un adecuado momento de captación, la gerencia de 
la imprenta deberá desarrollar herramientas de medios de comunicación como el 
marketing directo que son el siguiente: email,  catálogos, online y redes sociales 
que ayuden a captar posibles clientes. 
7.5  Para brindar una mayor oferta de valor al producto, la gerencia de la imprenta 
deberá realizar un estudio de mercado previamente a la realización del bien, 
mejorando las expectativas principales de calidad, precio y seguridad del producto 
así fidelizar y retener al cliente. 
7.6 Para que el proceso de decisión del cliente al adquirir el producto de la imprenta 
sea más rápida, la gerencia deberá desarrollar análisis de mercado constantemente 
para saber la demanda y oferta de sus competidores para tomar en cuenta 
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ANEXO 1 Matriz de operacionalización de variables 











De acuerdo con 
Bastos (2010) es 




comercial. En las 
cuales hay tres 
tipos de 
publicidad que 
son publicidad en 
el punto de venta, 
publicidad directa, 


























































2. La empresa contrata los servicios de periódicos 
publicitarios para brindar información de sus servicios. 
Vallas 
publicitarias 
3. La empresa capta la atención de los clientes  a 
través de  paneles publicitarios. 
Marquesinas 
publicitarias 
4. La empresa atrae la atención del usuario a través 




5. Es aceptable recibir publicidad a través de 
mensajes de textos.  
6. Existen avisos publicitarios a través del whatsapp. 
Vía Correo 
directo 
7. Resulta oportuno que usted reciba correos 
electrónicos con información publicitaria de su interés. 
8. Es aceptable que la empresa envié actualizaciones 
sobre las promociones por correo electrónico. 
Publicidad 




9. La empresa diseña y elabora carteles publicitarios 
que convenzan al público en adquirir el servicio. 
Publicidad 
Mobiliaria 
10. La empresa implementa vitrinas publicitarias con 




11. Resulta grato informarse al ingresar a la empresa 
por medios audiovisuales por los servicios que ofrece. 
Megafonía 
 
12. En momentos de alta concurrencia de público 
será necesario el uso de un megáfono para destacar 
promociones sobre los servicios. 
 











De acuerdo con 
Barquero, 
Rodríguez y 
Huertas (2007) es 
un conjunto de 
acciones que nos 
permite captar a las 
personas con el 
propósito de que 




en la cual existe 
fases como 
identificación de 
cliente, elección de 






repetición, la oferta 
de valor y proceso 
de captación de 
cliente. 
 
Se elaborará 12 
preguntas de tipo 
Likert que tendrán 
relación con las 
dimensiones: 
identificación de 
cliente, elección de 
canal de captación, 
momento de 
captación, la oferta de 
valor y proceso de 
decisión de cliente. 
Así mismo este 
cuestionario se 







1 Es aceptable que la empresa tome datos de 
los clientes a través de  cuestionarios para 

























2. Es oportuno que la empresa mantenga 
actualizada una base de datos de sus clientes 
para fines informativos. 
Modelo de 
captación 
3. Es oportuno que la empresa implemente 





4. La empresa requiere de un diseño de página 
web para fines de elevar la competitividad en 
comunicación.   
Punto de 
venta 
5. La empresa debe aperturar una sucursal  
cerca de entidades que requieren el mayor uso 





6. El personal de la empresa muestra empatía o 




7. Es necesario  que la empresa invierta en 
publicidad para promocionar descuentos.  
La oferta de 
valor 
Precio 
8. Los precios que ofrece la empresa están 
acorde al alcance de los clientes. 
Calidad 
9. Es reconocida la calidad de los productos que 
ofrece la empresa al mercado.  
Seguridad 
10. La empresa ofrece garantía en los servicios 






11. La empresa se preocupa por atender las 
exigencias de sus requerimientos que involucran 
su decisión de compra. 
Análisis de 
mercado 
12. La empresa debe estar alineada a las 
necesidades y cambios  en la presentación de 
los productos o servicios que ofrece. 
 
ANEXO  2 Instrumento de recolección de datos 
Instrumento de la investigación 
“Publicidad y captación de clientes en la imprenta Gráfica Cáceres, San Martin de 
Porres, 2020” 
OBJETIVO: Determinar la relación entre la publicidad y la captación de clientes de la 
imprenta Gráfica Cáceres, San Martín de Porres, 2020. 
INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de 









1 2 3 4 5 
Ítem Pregunta 
Valoración 
1 2 3 4 5 
01 La empresa brinda información de sus servicios en revistas publicitarias.      
02 
La empresa contrata los servicios de periódicos publicitarios para brindar información de 
sus servicios. 
     
03 La empresa capta la atención de los clientes  a través de  paneles publicitarios.      
04 
La empresa atrae la atención del usuario a través de promociones publicitarias en 
paraderos cercanos. 
     
05 Es aceptable recibir publicidad a través de mensajes de textos.       
06 Existen avisos publicitarios a través del whatsapp.      
07 
Resulta oportuno que usted reciba correos electrónicos con información publicitaria de su 
interés. 
     
08 
Es aceptable que la empresa envié actualizaciones sobre las promociones por correo 
electrónico. 
     
09 
La empresa diseña y elabora carteles publicitarios que convenzan al público en adquirir el 
servicio. 
     
10 
La empresa implementa vitrinas publicitarias con la actualización visible de atracción al 
usuario.  
     
11 
Resulta grato informarse al ingresar a la empresa por medios audiovisuales por los 
servicios que ofrece. 
     
12 
En momentos de alta concurrencia de público será necesario el uso de un megáfono para 
destacar promociones sobre los servicios. 
     
13 
Es aceptable que la empresa tome datos de los clientes a través de  cuestionarios para conocer sus 
gustos y preferencias. 
     
14 
Es oportuno que la empresa mantenga actualizada una base de datos de sus clientes para fines 
informativos. 
     
15 Es oportuno que la empresa implemente delibery para hacer llegar sus productos.      
16 
La empresa requiere de un diseño de página web para fines de elevar la competitividad en 
comunicación.   
     
17 
La empresa debe aperturar una sucursal  cerca de entidades que requieren el mayor uso de material 
impreso.  
     
18 El personal de la empresa muestra empatía o comprensión ante los requerimientos de los usuarios.       
19 Es necesario  que la empresa invierta en publicidad para promocionar descuentos.       
20 Los precios que ofrece la empresa están acorde al alcance de los clientes.      
21 Es reconocida la calidad de los productos que ofrece la empresa al mercado.       
22 La empresa ofrece garantía en los servicios requeridos por sus clientes.      
23 
La empresa se preocupa por atender las exigencias de sus requerimientos que involucran su 
decisión de compra.      
24 
La empresa debe estar alineada a las necesidades y cambios  en la presentación de los productos o 
servicios que ofrece. 
     
 
ANEXO 3 Validez por juicio de expertos y Confiabilidad del instrumento 
Validez por juicio de expertos 
Validador Grado Resultado 
Dra. Villanueva Figueroa, Rosa Elvira 
Dr. Carranza Estela Teodoro 
Mg. Merino Garcés José Luis 
Dra. en Administración 
Dr. en Administración 





















































Experto 2 Anexo 3b 
 
 








 Anexo 3c 
 
Confiabilidad del instrumento  
Alfa de Cronbach 
COEFICIENTE  RELACIÓN 
0.00 a 0.20  Muy baja  
0.21 a 0.40  baja 
0.41 a 0.60  Regular 
0.61 a 0.80 Aceptable 
0.81 a 1 Elevada  
Fuente: Hernández et al., (2014).   
 
Resumen de datos 
 N % 
Casos Válido 20 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 20 100,0 
 
Fiabilidad de la variable 1: La Publicidad 
Alfa de Cronbach 
,765 
N de elementos 
12 
 
Como se observa la fiabilidad de la variable 1 publicidad, logrando como resultado 
de 0,765 en donde nos indica que el resultado es aceptable.  
Fiabilidad de la variable 2: Captación de clientes 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,782 12 
 
Como se observa la fiabilidad de la variable 2 captaciones de clientes, logrando 





ANEXO 4 Autorización de aplicación del instrumento 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
